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企 業 ブ ラ ンデ ィ ング とプ ロダ ク トデ ザ イ ン開発 にお け る発 展 性 と課 題
井上 敬/京都市立芸術大学大学院美術研究科博士課程
現在,強 いブラン ドカを有 した企業が世界
経済において高い収益性を維持 している例が
多 く見られる。本研究は,こ のような時代の
中で日本の主要産業である自動車/家 電分野
に着 目し,商品のプロダク トデザインとブラ
ンディングの関係性において,そ の開発手法
の発展性と課題の研究を目的としている。本
発表では,自動車分野2社(ト ヨタ自動車 ・
マツダ自動車)と,家 電分野2社(ソ ニー ・
アップル)を 取り上げ,ブ ランディングとプ
ロダクトデザインの関係性を検討 した。
トヨタ自動車は,日本文化を商品や技術開
発に折り込んだ基本概念を提示 しており 「日
本独創」と名付けている。そして 「日本独創」
を表現するため 「もてなし」や 「やす らぎ」
などの日本的感性を 「J-factor」と名づけて
デザイン化 し,独 自性を打ち出す と明言 して
いる。では トヨタ自動車の持つレクサスブラ
ン ドと トヨタブランドは 「J-factor」という
デザインフィロソフィを背景に,「日本独創」
というトヨタのモノ創 りの基本概念をどのよ
うに具現化 していったのか。
レクサスブランドは,「L-finess」という
デザインフィロソフィを背景に,伸 び伸びし
た面と逆に反 った面を対比させる面構成やグ
リルやヘッドランプに見 られるアローヘ ッド
といわれる造形手法を各車種全てに用いるこ
とにより,ブランドとしての一貫 したコンセ
プ トを表現 しようと試みている。 しか しこの
ような造形の統一性は,デザインの革新性を
求める場合,新 たな主流となる造形の典型を
創出しにくいのではないだろうか。なぜなら
企業は収益性や商業的な失敗を許されない背
景から,リスクを抱えてまで全車種に新 しい
典型 となるデザイン創出を必要とはされない
ものであると考えるからである。 またブラン
ドカとは,欧州車等のように長年培ってきた
信頼や企業姿勢などが評価されてきたもので
ある。歴史のないレクサスブランドが,グロー
バルブランドとして一貫 したブランドメッセー
ジを構築するため日本文化を源に したブラン
ドコンセプ トを発信 し,グローバルにおける
ブランドイメージを今後どのように確立 して
いくのか,日 本企業のブランド戦略という視
点で今後の研究が必要である。
トヨタブランドでは,「VIBRANTCLA-
RITY」という言葉でデザインフィロソフィ
が表現されている。造形的な崩 しを意識 しな
が らまとめあげるという,モダンデザインの
表現手法にあえて特徴を加えるような新たな
試みである。 トヨタブランドには多種多様な
車種が存在することから,よ り収益の リスク
を考え全車種に統一性を求めず,地域性やユー
ザーの趣向に応 じながらトヨタらしさを表現
しようとしている。造形の統一性ではなく造
形コンセプトの一貫性を模索することで,車
種毎の新 しいデザインが創出される可能性は
あるが,今 後は一貫性 と革新性のバランスを
考慮してい くことになろう。
一方,マ ツダ自動車は,ブ ランド戦略を実
現 す るために 「WorldWideBrandPosi-
tioning」を1998年に策定,商 品に一貫性を
持たせることとユーザーと感情的な結びつき
をより強固なものとし,経営再建を果たそう
とした。そこで一貫性を持つブランド戦略を
実現す るために80年に及ぶマツダの歴史を振
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り返 り,過去から持 っていた強みを再構築す
る方法がとられた。
主力車種であるアテンザの開発で導きださ
れた造形テーマである 「アスレティック」は,
それ以降各車種のデザインに反映されている。
ボディ側面の後方へせ り上がるキャラクター
ラインと五角形を逆にした黒いグリル,斜 め
上に切れ上がったヘ ッドランプの造形が共通
しているデザインの特徴 としてあげられる。
アテンザ開発時の造形手法が,デ ザインアイ
デンティティや他車種への展開を考えていた
かは定かではないが,「アスレティック」 と
いう比較的カーデザインで表現 しやすいテー
マを設定 したことも統一感を創出しやすい要
因であったと考え られる。車種数が少ないこ
と,フ ォー ド傘下で各ブランドの役割が明確
化されていることか ら,デザイン表現手法に
おいて一貫性はみられるが,「アスレティッ
ク」 という動的表現はカーデザインの分野に
おいては革新性があるとは言えない。
家電分野のソニーにおけるモノ創 りの理念
は 「人のやらないことをやる」「市場を開拓
していく」ことであり,デザイ ンにもその思
想が伺える。1960年の トランジスタテレビか
らウォークマン含め,様 々な新 しいジャンル
を立ち上げ市場を開拓 してきた。そ して市場
を開拓するだけではな く,商品カテゴリー毎
のサブブランドを立ち上げ浸透に力を注いで
きたと考えられる。現在のソニーデザインを
見ると,デザインアイデンティティや統一性
が見 られる商品分野もあるが,各 商品カテゴ
リーをこえた統一性は見られない。全体の統
一性でブランドイメージを向上させる手法で
はな く,市場を開拓するコンセプ トと消費者
に驚きと感動を継続 して与えてきた商品戦略
により,ブランドイメージが構築されたもの
であると考え られる。
ア ップルのMP3プ レイヤー 「ipod」は,
基本的なプロダクトデザインのコンセプ トを
5年間変えずに,2005年4月時点アメリカ市
場全体で70%以上の占有率を確保 している。
このような寡 占化が示すことは,例 を見ない
典型 となるプロダクトデザイン創出と巧みな
宣伝効果により,消費者に強 くブランドを認
識させること,更にそのコンセプ トを数年に
渡 り継続することにより,他のデザインが容
易に侵略できない独自の聖域を築いているこ
とである。 このような状況下では,他社は単
に新規性があるデザインを創出 していくだけ
では,も はや消費者に購入 して もらえないこ
とを示 している。典型となるデザイ ン創出に
は,形/素 材/技 術を含めた次世代の要素開
発が重要であり,商品開発プロセスにも変革
が求められている。
このような情勢下で企業内デザイナーは,
ブランドの1ア イテムをデザインする開発プ
ロセスから,そのブランドや商品カテゴリー
全体を考察 しながらデザインアイデンティティ
を創造 していくことを求められてきているよ
うに思われる。企業内プロダク トデザイン開
発は,今後更にブランディングと密接に関係
していくことが予想されるが,そ こには従来
の商品開発プロセスの変革や,組織のあり方,
デザイナーの役割や求められる能力 も変化 し
ていくことになろう。現在,分野を超えたデ
ザイ ン表現の統一性や一貫性,デ ザインアイ
デンティティ構築を図る取組が日本企業で模
索され始めており,更に考察を深めていきた
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